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стану підприємства, зростання його ринкової вартості та інвестиційної 
привабливості за сучасних умов господарювання не можливе без пере-
ходу до корпоративної моделі управління, що передбачає максимально 
повне задоволення потреб всіх груп суб’єктів, зацікавлених у діяльно-
сті конкретного підприємства.  
Отже, вартість підприємства зростає, коли на основі якісного ко-
рпоративного управління  приймаються виважені та обґрунтовані 
управлінські рішення, що сприяють покращенню інвестиційної при-
вабливості підприємства.  
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ВИЗНАЧЕННЯ Й ОЦІНКА ПОТЕНЦІАЛУ РОЗВИТКУ БРЕНДУ  
БУДІВЕЛЬНИХ КОМПАНІЙ 
 
Досліджується вплив потенціалу розвитку бренду на формування і реалізацію по-
тенціалу розвитку будівельної компанії. 
 
Исследуется влияние потенциала развития бренда на формирование и реализацию 
потенциала развития строительной компании. 
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Іnfluence of potential of development of brand is investigated on forming and achieving 
of development of building company. 
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Сучасні українські моделі функціонування підприємств будівель-
ної галузі, що склались під впливом трансформаційних умов, в яких 
періоди розбалансування економічних систем і диспропорцій, зміню-
вались незначними періодами зростання, національних, політичних та 
історичних традицій, культурних особливостей, характеризуються їх 
орієнтованістю на сировинний, матеріальний тип виробництва. Проте, 
сучасні тенденції функціонування підприємств в розвинених економі-
чних системах свідчать про перехід до економіки знань, в якій перева-
ги надаються інтелектуальному капіталу з використання відповідних 
інструментів, шляхом формування та застосування бренду, який є сти-
мулюючим фактором розвитку компаній, забезпечення їх конкуренто-
спроможності та інвестиційної привабливості. 
Сутнісні характеристики, оцінка та особливості використання 
бренду на підприємствах досліджується в роботах Д. Аакера, Е. Голу-
бкова, Ж.-Н. Капферера, К. Келлера, О. Кендюхова, Ф. Котлера,             
П. Фелдвика [1-11] та ін.  
Питання формування та реалізації потенціалу, його оцінки вирі-
шуються у наукових дослідженнях В.Н. Авдеєнка, В.А. Котлова, А.Е. 
Воронкової, А.Е. Воронкова, В.В. Ковальова, О.Н. Волкової, Е.В. Ла-
пина, Г.В. Митрофанова, Г.О. Кравченко, О.Ю. Большакова, І.П. Оте-
нка, А.Н. Тищенка, Н.А. Кизима, А.І. Кубаха, Е.В. Давискиби, М.Г. 
Чумаченка [12-19] та ін. 
Проте, залишаються не вирішеними проблеми формування й реа-
лізації потенціалу розвитку бренду на будівельних компаніях, його 
оцінки та визначення, враховуючи сучасні трансформаційні умови го-
сподарювання України. 
У результаті дослідження існуючих науково-методологічних під-
ходів  встановлено, що потенціал розвитку бренду впливає на потенці-
ал розвитку будівельної компанії, який представляє собою складну 
багаторівнева систему, що включає структурні елементи, детермінан-
тами якої є економічний, організаційний й інтелектуальний потенціа-
ли.  
Слід зазначити, що враховуючи широту поглядів до визначення 
детермінантів потенціалу розвитку: економічного, організаційного, 
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інтелектуального потенціалів, запропоновано авторські визначення 
представлених елементів (рис.1).  
 
 
 
Рис.1 – Характеристика структурних елементів потенціалу розвитку  
будівельних компаній 
 
Потенціал розвитку бренду є структурним елементом економіч-
ного потенціалу й впливає на формування й реалізацію потенціалу 
розвитку будівельних компаній. Більш того, визначено, що потенціал 
розвитку бренду – це система економічних, управлінських, організа-
ційних, інтелектуальних дій та можливостей, спрямованих на форму-
вання й використання бренду для забезпечення зростання його вартос-
ті як важливого елементу розвитку будівельних компаній, який форму-
ється капіталом брендом шляхом спрямування його на створення й 
застосування корпоративної репутації, бренду будівельної компанії, 
бренду будівельних проектів. 
На основі дослідження визначено, що оцінку потенціалу розвитку 
бренду будівельних компаній, запропоновано здійснювати на основі 
вартісно-орієнтованого підходу з використанням поліпараметричного 
інтегрального критерію потенціалу розвитку бренду. Потенціал розви-
тку бренду відображає потенційну його вартість, в якому узагальню-
ється найбільш ефективний і результативний процес формування й 
використання капіталу бренду при високій вірності споживачів. Отже, 
узагальнюючи вищенаведене, потенціал розвитку бренду будівельних 
компаній визначається наступним чином: 
             РVб = Vб   × (1 – Iпрб),                                         (1) 
де РVб – потенціал розвитку бренду будівельних компаній; Vб – поточ- 
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на ринкова вартість бренду; Iпрб – поліпараметричний інтегральний 
критерій потенціалу розвитку бренду. 
Таким чином, при визначенні потенціалу розвитку бренду будіве-
льних компаній особлива увага фокусується на потенційній (майбут-
ній) вартості бренду із визначенням поточної ринкової вартості бренду 
і поліпараметричного інтегрального критерію потенціалу розвитку 
бренду, який враховує напрями і особливості формування й викорис-
тання корпоративної репутації, бренду будівельної компанії і бренду 
будівельних проектів.  
Поточна ринкова вартість бренду (Vб) визначається на основі за-
стосування інструментарію вартісно-орієнтованого підходу із враху-
ванням напрямів і особливостей формування й використання капіталу 
бренду. Для оцінки поточної ринкової вартості бренду будівельних 
компаній застосовуються наступні етапи: 
1. Проектування чистого грошового потоку на інвестований ка-
пітал для першого постпрогнозного періоду за групами стейкхолдерів. 
2. Оцінка інтегрального критерію створення й використання ка-
піталу бренду будівельних компаній. 
3. Визначення дисконтованого грошового потоку, який отрима-
ний в результаті використання бренду будівельних компаній. 
4. Оцінка поточної ринкової вартості бренду з урахуванням ста-
вки дисконтування та середньорічного темпів приросту чистого дохо-
ду від реалізації будівельної продукції. 
У результаті оцінки поточної ринкової вартості бренду дослідже-
них будівельних компаній встановлено, що найбільшу вартість має 
бренд АТ «Холдингова компанія «Київміськбуд», ПАТ «Трест Житло-
буд-1» (2 місце) і ПАТ «Броварський завод будівельних конструкцій» 
(3 місце). Нижчу поточну вартість мали ПАТ «Нерухомість столиці» 
та ПАТ фірма «Астарта-Центр». Слід зазначити, що на зниження по-
точної ринкової вартості бренду ПАТ «Житлобуд» та ПрАТ «Спецбу-
дмонтаж» негативно вплинуло відтік грошових коштів на погашення 
відсотків по кредитам та довгострокової заборгованості, забезпечення 
використання капітальних інвестицій та власних оборотних коштів. 
Крім того, до представлених низьких результатів вартості бренду при-
звело зниження результативності діяльності ПАТ «Житлобуд» та 
ПрАТ «Спецбудмонтаж». 
Таким чином, для забезпечення зростання поточної ринкової вар-
тості бренду досліджених будівельних підприємств у контексті збіль-
шення потенціалу розвитку бренду необхідно: забезпечити зростання 
результативності будівельних компаній, збільшення середньорічних 
темпів приросту чистого доходу; проведення кредитної політики, 
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спрямованої на пошук більш дешевих кредитних ресурсів та нижчих 
відсотків; зростання ефективності використання капітальних інвести-
цій; зниження довгострокової заборгованості; підвищення ефективнос-
ті використання власних оборотних коштів; зростання інтегрального 
критерію створення й використання капіталу бренду будівельних ком-
паній. 
Оцінка поліпараметричного інтегрального критерію потенціалу 
розвитку бренду будівельних компаній (Iпрб) здійснюється за наступ-
ною моделлю: 
Iпрб = 11U +
1
2U +
1
3U ,                                    (2) 
де 
1
1U  – 
 
корпоративна репутація; 12U  – бренд будівельної компанії; 
1
3U  – бренд будівельних проектів. 
Кожна з представлених компонент моделі складається із детермі-
нантів, які впливають на формування й використання корпоративної 
репутації, бренду будівельної компанії і бренду будівельних проектів.  
Корпоративна репутація ( 11U ) визначається за моделлю 
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де 
2
11U  – якість корпоративного управління; 
2
12U  – фінансовий стан та 
платоспроможність будівельної компанії; 213U  – маркетингова ефекти-
вність; 214U  – соціальна відповідальність; 
2
15U  – екологічна відповіда-
льність; 216U  – якість будівельної продукції; 
2
17U  – доля будівельної 
компанії на ринку будівельних робіт; 218U  –- лідерські позиції на рин-
ку; 219U  – рівень будівельної компанії за участю на ринках; 
2
110U  – ін-
вестиційна привабливість будівельної компанії; 2111U  – поведінка буді-
вельної компанії; 2112U  – відношення споживачів до будівельної ком-
панії; 2113U  – післяпродажнє обслуговування споживачів; 
2
114U  – емо-
ціональні відношення до будівельної компанії; 2115U  – рівень кваліфі-
кації персоналу; 2116U  – рівень сприйняття змін.
 
Для оцінки бренду будівельної компанії використовується модель 
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2
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2
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2
23
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22
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1
2 UUUUUUU +++++= ,                          (4) 
де  
2
21U  – сприйняття бренду будівельної компанії; 
2
22U  – інтернаціо-
нальність бренду; 223U  – юридичний та інформаційний захист бренду; 
2
24U  – бізнес-досвід компанії-забудовника; 
2
25U  – лояльність зацікав-
лених осіб до бренду будівельної компанії; 226U  – сила бренду будіве-
льної компанії. 
Визначення бренду будівельних проектів та його компонентів на-
ведено на рис.2. 
 
 
Рис.2 – Схема оцінки бренду будівельних проектів 
 
Оцінка  поліпараметричного  інтегрального  критерію  потенціалу  
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розвитку бренду будівельних компаній представляє собою складний 
процес, що включає визначення параметрів на різних рівнях, що до-
зволяє розробити, обґрунтувати й впровадити управлінські рішення 
щодо формування й реалізації потенціалу розвитку бренду. Викорис-
товуючи представлений поліпараметричний інтегральний критерій 
визначається потенційна (найбільша) сукупна вартість бренду будіве-
льної компанії шляхом підвищення ефективності інвестування капіта-
лу бренду в корпоративну репутацію, бренд будівельної компанії й 
бренд будівельних проектів. 
Значення поліпараметричного інтегрального критерію потенціалу 
розвитку бренду будівельних компаній варіюються від 0 до 1. 
1. Iпрб  = 1 – у цьому випадку потенційна сукупна вартість бренду 
будівельних компаній дорівнює реальній сукупній вартості бренду, що 
потребує або згортання напрямів, програм, дій щодо розвитку існую-
чого бренду, або виникає необхідність здійснення ребредингу шляхом 
залучення відповідного капіталу бренду. 
2. Iпрб  = 0,1÷0,99 – представлені значення поліпараметричного 
інтегрального критерію характеризують потенційну величину сукупної 
вартості бренду, на яку може буде збільшений існуючий бренд шляхом 
підвищення ефективності й результативності формування й викорис-
тання капіталу бренду в корпоративну репутацію, бренд будівельної 
компанії і бренд будівельних проектів. 
3. Iпрб = 0 – відсутні потенційні можливості щодо розвитку брен-
ду будівельних компаній. У сучасних умовах господарювання пред-
ставлене значення поліпараметричного інтегрального критерію потен-
ціалу розвитку бренду можливе лише у випадку, коли компанія не фу-
нкціонує або майже не функціонує на ринку, не маючи власного брен-
ду, долі на ринку та якісного корпоративного управління.    
Слід зазначити, що представлений поліпараметричний інтеграль-
ний критерій визначається на основі використання експертних оцінок. 
Враховуючи вищезазначене, в системі оцінки поліпараметрично-
го інтегрального критерію потенціалу розвитку бренду будівельних 
компаній значущість корпоративної репутації, бренду будівельної 
компанії і бренду будівельних проектів має вигляд, наведений на 
рис.3. 
Отже, в результаті дослідження встановлено, що на будівельних 
компаніях найбільший вплив на формування поліпараметричного інте-
грального критерію потенціалу розвитку бренду будівельних компаній 
здійснює бренд будівельної компанії (37,1%). Вплив бренду будівель-
них проектів (32,6%) і корпоративної репутації (30,3%) на інтеграль-
ний критерій порівняно з попереднім параметром нижчий, що свідчить 
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про важливість серед експертів бренду будівельної компанії, який 
обумовлює поведінку стейкхолдерів, особливості функціонування й 
розвитку будівельних компаній, можливості реалізації потенціалу роз-
витку бренду. Проте, інші елементи також суттєво впливають на фор-
мування поліпараметричного інтегрального критерію потенціалу роз-
витку бренду. Таким чином, у системі управління формуванням й реа-
лізацією потенціалу розвитку бренду на будівельних компаніях слід 
особливу увагу сфокусувати на розвитку бренду будівельної компанії 
при зміцненні брендів будівельних проектів і зростанні корпоративної 
репутації. 
 
 
 
Рис.3 – Значущість корпоративної репутації, бренду будівельної компанії і 
бренду будівельних проектів в системі оцінки поліпараметричного  
інтегрального критерію потенціалу розвитку бренду будівельних компаній, % 
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ТРАНСГРАНИЧНОЕ СОТРУДНИЧЕСТВО КАК ПРИОРИТЕТНЫЙ 
ВЕКТОР В ЭКОНОМИЧЕСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ХАРЬКОВА 
 
Анализируется геополитическое положение Харькова по отношению к  субъектам 
политической и экономической деятельности,  располагающихся вне  пределов страны, в 
контексте его участия в трансграничном сотрудничестве. 
 
Аналізується геополітичне становище Харкова по відношенню до суб'єктів полі-
тичної та економічної діяльності, розташованих поза межами країни, в контексті його 
участі у транскордонному співробітництві. 
 
The geopolitical situation of Kharkov in relation to the subjects of political and 
economic activities, which are located outside the country, in the context of its participation in 
cross-border cooperation is analyzed. 
 
Ключевые слова: экономико-географическое и геополитическое положение, коэф-
фициенты иерархического положения. 
 
Мировой опыт свидетельствует о важной роли трансграничного 
сотрудничества в социально-экономическом развитии регионов и го-
родов. Существенное значение при этом имеет геополитическое поло-
жение регионов и городов, которое может способствовать или наобо-
рот препятствовать  данному виду сотрудничества.  Поэтому изучение 
перспектив развития г. Харькова с учетом его современного геополи-
